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НЕОБХІДНІСТЬ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГОВОГО
ПЛАНУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ВИЩИХ НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДІВ
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто особливості сучасної вищої освіти,
функціонування вищих навчальних закладів, зазначено необхідність
стратегічного маркетингового планування діяльності ВНЗ.
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АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены особенности современного вы-
сшего образования, функционирования высших учебных заведений,
указана необходимость стратегического маркетингового планирова-
ния деятельности ВУЗа.
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ABSTRACT: This article is about specific features of modern high educa-
tional process, function of high educational establishment, defined the nec-
essarily of strategic marketing planning in high educational establishment.
KEYWORDS: marketing, education services, market, competition, educa-
tion establishment, strategic marketing planning.
Як невід’ємна складова економічних та соціальних процесів, що
відбуваються у суспільстві, освіта в умовах сьогодення виступає
важливим фактором створення, формування та вдосконалення люд-
ського капіталу. Від цього в свою чергу залежить рівень добробуту
країни, її майбутнє. Це зумовлює гостру необхідність пошуку шля-
хів та засобів забезпечення конкурентоспроможності вишів, підви-
щення ефективності їх діяльності.
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Принципово новий підхід до вирішення тактичних і стратегі-
чних завдань ВНЗ пропонує теорія маркетингу, яка є надзвичайно
актуальною для системи вітчизняної вищої освіти.
Значний внесок у дослідження проблематики освітнього марке-
тингу внесли зарубіжні автори: Т. Блер, С. Грімблат, М. Доленсе,
Д. Норріс, Дж. Стігліц, Д. Левіс, Д. Хендел. Окремі аспекти освіт-
нього маркетингу розглядаються в роботах В. П. Андрущенка,
В. А. Балихіна, С. А. Белякова, А. І. Галагана, О. А. Грішнової,
С. Жарої, І. І. Кичко, С. В. Ківалова, О. А. Кратта, В. Г. Кременя,
Н. П. Литвинова, Є. Є. Масалітіної, Т. Є.Оболенської, Ю. Є. Пет-
руні, Г. В. Семеко, Т. О. Соломанідіна, В. В. Чекмарьова та ін. Про-
блемам планування діяльності вищих навчальних закладів присвя-
чені праці таких вчених, як В. П. Андрущенко, О. Н. Арзяков,
О. О. Григорів, Т. М. Кондрашова, І. С. Кочарян, І. В. Мороз,
Н. С. Пономарчук, М. І. Шкіль та ін. Однак, на сьогоднішній день
ще недостатньо дослідженими є питання планування маркетингу у
функціонуванні вишів, що обумовило вибір теми даної статті.
В умовах сьогодення вища освіта характеризується рядом
особливостей:
— важливим фактором впливу на формування ринку послуг
вищої освіти є фактор часу, тобто проблема прогнозування ви-
щими навчальними закладами потреб ринку праці у фахівцях че-
рез певний проміжок часу, для того щоб вже сьогодні запропону-
вати підготовку за відповідними спеціальностями, а також
стимулювати попит на ці професії серед абітурієнтів;
— регіональний характер розвитку ринку вищої освіти, по-
треба у розширенні мережі представництв ВНЗ у регіонах, що
зумовлено суттєвою диференціацією рівня оплати за навчання;
— комерціалізація вищої освіти, внаслідок чого для абітуріє-
нтів, які, не вступили на бажану спеціальність на бюджетній ос-
нові місця, вирішують навчатися на комерційній основі у держа-
вному ВНЗ або обирають приватний заклад.
Подібно до виробничих підприємств ВНЗ є учасниками кон-
курентної боротьби, оскільки їм необхідний як ринок постачаль-
ників (абітурієнти) так і ринок споживачів (ринок праці). Це зу-
мовлено рядом причин:
• ліквідація державного розподілу спеціалістів;
• дефіцит фахівців, що відповідають вимогам ринку праці
при великій кількості традиційних спеціалістів;
• нестійкий попит на спеціалістів;
• низька мотивація до оволодіння технічними знаннями;
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• постійне скорочення держбюджетного фінансування як
освітянської так і наукової діяльності, що в свою чергу призво-
дить до зниження якості надавання освітянських послуг та змен-
шення результативності наукової діяльності вишу [1].
Як суб’єкт господарювання виш істотно відрізняється від
промислового підприємства. З самого початку ВНЗ залежний від
попиту на навчання. Тому невід’ємною частиною менеджменту
сучасного вузу повинен стати маркетинг як інструмент ефектив-
ної політики на ринку освітніх послуг. Для забезпечення ефекти-
вності функціонування та розвитку навчального закладу його ке-
рівнику необхідно будувати свою діяльність з урахуванням
результатів маркетингових досліджень.
У 2009 р. було проведено ранжування вітчизняних вузів «Топ
200 Україна». Зовнішню експертизу проекту здійснювали спеціа-
лісти наглядової ради міжнародної експертної групи з визначен-
ня рейтингів університетів (IREG Observatory) [2]. В результаті
було виявлено, що:
— активну маркетингову компанію провадять переважно не-
давно створені навчальні заклади;
— провідні виші практикують максимізацію своїх порівняль-
них переваг на ринку освітніх послуг;
— поширеним є проведення інформаційних PR-кампаній про
діяльність ВНЗ, що базуються на необ’єктивних даних [3].
— Отже, залежно від складу та структури функцій, які фак-
тично реалізуються, можна виокремити три умовних рівня засто-
сування маркетингу в навчальних закладах:
— високий рівень, передбачає використання комплексу ін-
струментів маркетингової діяльності;
— середній рівень, передбачає використання окремих скла-
дових частин маркетингової діяльності;
— низький рівень, передбачає використання окремих елемен-
тів маркетингової діяльності.
За результатами дослідження було визначено, що виші, які праг-
нуть бути лідерами на національному та на міжнародному рівнях,
передусім повинні бути гнучкими в управлінні, орієнтованими на
потреби суспільства та вимоги ринку. Це стане можливим лише за
умов впровадження в практику діяльності ВНЗ дієвої системи пла-
нування маркетингу. Проте, аналіз показав, що інтегральні плани
маркетингової діяльності розробляються лише окремими ВНЗ. Зде-
більшого плани маркетингу готують окремо для кожного головного
продукту – сфери, напряму, рівня, спеціальності тощо. Це призво-
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дить до зниження ефективності планової роботи, зменшує позитив-
ний ефект від застосування маркетингового підходу [4, с. 63].
Варто враховувати, що на освітню діяльність ВНЗ суттєво впливає
значна кількість факторів, переважна більшість з яких є неконтрольо-
ваними, або слабо контрольованими. Основними з них є наступні:
— перенасиченість ринку освітніх послуг і, як наслідок,
складнощі з працевлаштуванням випускників;
— жорстка конкуренція ВНЗ;
— суттєвий вплив глобалізаційних процесів, наслідками
якого є процеси реформування вищої освіти, реструктуризації
структур управління вишами, зміни в реалізації ступеневої осві-
ти тощо.
Це призводить до того, що маркетингове планування ВНЗ мо-
же здійснюватися на певних припущеннях щодо змін середовища
функціонування вишу та на визначенні його конкурентних пози-
цій. За результатами аналізу повинні бути сформульовані цілі
функціонування та розвитку ВНЗ. На їх основі повинна бути об-
рана стратегія його подальшої діяльності.
В сучасних умовах маркетингова діяльність навчального за-
кладу передбачає використання окрім чотирьох основних елеме-
нтів комплексу маркетингу — продукту, ціни, просування та роз-
поділу п’ятого — персоналу.
Першим елементом в комплексі маркетингу освітніх послуг є
освітній продукт. Освітня послуга – це комплекс навчальної та
наукової інформації, що передається споживачу у вигляді суми
знань загальноосвітнього та спеціального характеру, а також
практичних навичок для подальшого застосування [5]. Пропо-
нуючи споживачу продукти суспільного користування, навчаль-
ний заклад працює одночасно на двох рівнях:
• надає суспільству освітні послуги певного виду, спожива-
чами яких є ті, хто навчається;
• надає результати своєї праці на ринок праці, споживачами
яких є підприємства і організації різноманітних галузей економіки.
Таким чином навчальний заклад пропонує два види взаємоза-
лежних продуктів:
— освітню програму на ринку освітніх послуг;
— випускників на ринку праці.
Робота з продуктом для освітнього закладу є головним
інструментом маркетингу та конкурентної боротьби. Нові чи по-
кращенні послуги забезпечують освітньому закладу на певний
час значні переваги над конкурентами. Це дозволяє послабити
інтенсивність цінової конкуренції та працювати над пошуком но-
638
вих освітніх послуг, які ще не пропонувалися на ринку, забезпе-
чуючи вишу надприбуток. Ефективна освітня послуга формує
подальший розвиток попиту на типові послуги.
Рішення про втілення нової освітньої послуги повинно при-
ймається на основі комплексу вимог:
— по-перше, інновація повинна відповідати як стратегічним,
так і тактичним цілям розвитку вузу;
— по-друге, вуз повинен мати необхідний науковий, методи-
чний, кадровий, матеріально-технічний і фінансовий потенціал
для освоєння даної послуги, а її реалізація повинна призвести до
позитивних економічних результатів.
Другим елементом комплексу маркетингу освітніх послуг є
ціна – один з найбільш важливих факторів прийняття споживчих
рішень на ринку освітніх послуг. Тому важливим компонентом
маркетингової стратегії вузу повинно стати продумане позицію-
вання навчального закладу та освітньої програми з точки зору ці-
ни освітніх послуг.
Варто зазначити, що вибір споживача освітніх продуктів сут-
тєво залежатиме від спроможності виробника (виша) зможе про-
демонструвати так звану «додану вартість»:
− додаткові послуги;
− додаткові характеристики освітніх програм, які відрізня-
ють їх від програм конкурентів;
− додаткові особливості у вигляді якості обслуговування тощо.
Якість освітніх послуг виша опосередковано характеризується
також його випускниками. Залежності від рівня підготовки, знань,
вмінь і навичок буде залежати можливість їх працевлаштування,
рівень початкової заробітної плати на ринку праці. Це відображає
якість освітніх послуг, які надає вуз, і, відповідно, впливає на ціну
їх пропозиції конкретним вишом. Отже, в процесі планування ці-
нової політики вузу необхідно забезпечити обґрунтування витрат
покупця вигодами, які він отримає від товару.
Третім елементом комплексу маркетингу є канал розподілу,
тобто шлях по якому товари потрапляють від виробника до поте-
нційного споживача. Освітні послуги це приклад багатоканаль-
ного розподілу, проте неможливість накопичення товарних запа-
сів створює значні обмеження у виборі каналу.
Основним каналом розподілу є прямий продаж. Основним
критерієм успіху продажу виступає місце розташування вузу,
стан його приміщень і будов, ступінь оснащеності аудиторій та
лабораторій. Отже, канал розподілу вишу повинен бути не тільки
оптимальним для виробника, але й зручним для покупця.
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Четвертим елементом комплексу маркетингу є просування по-
слуги. В сучасних умовах існує безліч форм і методів просування
освітніх програм вузу, інформаційного забезпечення пропонова-
них послуг тощо. Важливою умовою є необхідність забезпечення
цілеспрямованості та систематичності процесу просування освіт-
ніх послуг шляхом їх планування.
П’ятим елементом комплексу маркетингу в сфері освітніх по-
слуг є персонал, який здійснює виробництво та продаж послуг. З
точки зору маркетингу важливість персоналу не обмежується
професіоналізмом та компетентністю викладачів в аудиторіях. Не
менш важливим є їх поведінка поза роботою, стиль спілкування
зі студентами, їхніми батьками та іншими групами потенційних
споживачів. Певною мірою це впливає на імідж навчального за-
кладу, на формування лояльності споживачів.
Загалом можна виділити три основні завдання планування ма-
ркетингу:
1. Аналіз факторів зовнішнього середовища, що впливають на
розвиток ВНЗ — економічних, інформаційних, технологічних,
політико-правових, демографічних тенденцій, тощо.
2. Визначення головних цілей та завдань розвитку ВНЗ.
3. Визначення стратегій, орієнтованих на досягнення головних
цілей та завдань розвитку [6].
Отже, з метою підвищення ефективності функціонування ВНЗ
та забезпечення їх конкурентоспроможності на ринку освітніх
послуг кожний виш повинен здійснювати свою діяльність на за-
садах маркетингу, розробляти стратегічні плани, у тому числі
плани маркетингу освітніх послуг.
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